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На сучасних ринках конкуренція товаровиробників в основному набуває рис конкуренції торгових марок (брендів). Бренд покликаний виділити товар та його виробника з маси інших, надаючи йому чітко окреслених змістових та якісних переваг та додаючи аспекту стилю життя, іміджу тощо.
Питанням стратегії побудови та розвитку бренду приділено неабияку увагу у працях багатьох науковців, як зарубіжних, так і іноземних. Серед них такі як В.Н. Домнін, О.В. Зозульов, М.О. Макашев, О.А. Третяк, Д’Алессандро Д., Коулі Д., Паркер Линн М. та ін. 
На сьогодні український брендинг потребує удосконалення. Для цього необхідний аналіз основних його проблем та впровадження відповідних заходів. Саме тому актуальним є здійснення даного дослідження. 
З початком зростання українських брендів кожний наступний рік знаменується появою нових торговельних марок і все більшим числом активно підтримуваних у масовій комунікації брендів. Значна їх частина зіштовхнулася з проблемами, розглянути які поставлено за мету у даній роботі. 
Загалом, у якісних українських товарів є перспективи стати брендами, але існує ряд негативних факторів, які стримують їх розвиток. Розглянемо їх більш детально.  
Перш за все, негативним є скептичне ставлення більшості керівників до іноземних технологій брендингу, незважаючи на те, що вони довели свою життєздатність та ефективність, також недостатній розвиток маркетингових умінь і навичок, відсутність на підприємствах принципу „марочного управління”.
По-друге, досить часто на маркетинг виділяється замало грошей, що посилюється тим, що витрати на рекламу збільшують оподатковуваний прибуток підприємств. Цей дискримінаційний по відношенню до виробників фактор більш за все стримує просування на ринок вітчизняних брендів. 
Слід також зауважити, що важливу роль відіграє недосконале законодавство з охорони товарних знаків. Це загострює боротьбу вітчизняних виробників за свої товарні знаки і створює сприятливий ґрунт для появи всіляких підробок. 
Також слід сказати, що певна невизначеність в купівельній орієнтації на окремі товарні марки пов'язана з тим, що багато вітчизняних виробників продовольчих товарів продовжують випускати свою продукцію за єдиними рецептурами, затвердженими стандартами, під однаковими найменуваннями, іноді без фірмової упаковки (цукерки „Білочка”,  вівсяні пластівці „Геркулес” і т.п.). При цьому покупці віддають перевагу знайомим назвам, не звертаючи уваги на виробників, що утруднює ідентифікацію їх товарних марок на ринку.
Мова іде про так звану „золоту стандартизацію”. На більшості ринків, завдяки стандартизації технології, посиленню контролю над якістю інгредієнтів і підвищенню виконавської дисципліни якість продукції стає приблизно однаковою. І те, що бренд називають „золотим стандартом”, на який повинен орієнтуватися споживач, перетворюється в стандартний набір фізичних властивостей продукту для споживачів із цілком середнім переліком вимог.
Тому при створенні бренду необхідно уникати спирання на переваги, які належать одночасно декільком товарним категоріям. Інакше золотий стандарт обов'язково обернеться стандартизацією.
Основною проблемою є однотипність українських брендів. Рідко, але все ж таки зустрічаються реклами, які можна назвати незвичними, що змушують уважніше  вдивлятися в екран, замислюватися. 
Однією із найбільших оман українського брендобудування є та, що бренд у реальності не є саме таким, яким його задумали розробники. Або, інакше кажучи, з різних причин в Україні склалася думка, що достатньо розробити декілька цінностей, і вони вже стають властивостями або власністю торговельної марки й виконують всі функції бренду. Ця думка є помилковою. Для того, щоб торговельна марка стала брендом, потрібна постійна кропітка робота з її асортиментом, дистрибуцією, іміджем. 
Необхідно акцентувати увагу на тому, що створюючи бренд, виробники неминуче зіштовхуються з тим, що між тим, коли розробляли бренд, і тим, що в реальності значить торговельна марка в розумах і серцях споживачів — велика різниця. Має бути правильно здійснене позиціонування бренду з урахуванням фактичних потреб ринку і потенціалу самого товаровиробника, адже бренд, товари якого не є потрібні ринкові, не виправдовує свого існування. Саме тому, для того, щоб торговельна марка стала брендом, потрібна продумана корекція торговельної марки на постійній основі та відповідні маркетингові інструменти. Інакше розвиток бренду вкрай складно прогнозувати.
Таким чином, коригування стратегії з урахуванням існуючих проблем та особливостей побудови вітчизняних брендів дозволить виробникам вийти на якісно інші рівні конкурентоспроможності. Вважаємо, що підвищення якості продукції, правильне її позиціонування на ринку та чіткий його аналіз, захист своєї промислової власності та ефективні комунікаційні заходи — основні шляхи подолання проблем національних брендів. 

